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Abstract
Competition in business toothpaste, often create confusion consumers make 
choices. Sometimes they buy just as impressed upon advertisements seen on TV 
and not because of his needs.
Troubleshooting on the needs of consumers on the benefits sought from the use of 
toothpaste can be read on the packaging of the toothpaste. Consumers often still 
ignore this condition. Pepsodent toothpaste toothpaste as the oldest in Indonesia 
understand these conditions and include images of teeth or Trade chracter in 
every pack of toothpaste prevention of cavities. With the chracter Trade is 
expected to cultivate reading toothpaste packaging before buying.
Keywords: paching, core product, actual product, augmented product, trade 
character 
Abstrak
Persaingan dalam bisnis pasta gigi, seringkali membuat konsumen 
kebingungan menentukan pilihan. Adakalanya mereka membeli hanya 
karena terkesan atas iklan yang dilihat di media TV dan bukan karena 
kebutuhannya.
Pemecahan masalah atas kebutuhan konsumen terhadap manfaat yang 
dicari dari penggunaan pasta gigi dapat dibaca pada kemasan pasta gigi 
tersebut. Konsumen seringkali masih mengabaikan kondisi ini. Pasta 
gigi Pepsodent sebagai pasta gigi tertua di Indonesia memahami 
kondisi tersebut dan mencantumkan gambar gigi atau Trade Chracter 
pada setiap kemasan pasta gigi pencegah gigi berlubang. Dengan 
adanya Trade Chracter ini diharapkan dapat membudayakan membaca 
kemasan pasta gigi sebelum membeli.
Kata kunci: kemasan, produk inti, produk aktual, produk tambahan, 
karakter dagang
Pendahuluan
A. Latar Belakang
Pepsodent sebagai salah satu hasil produksi PT. Unilever, Tbk, adalah pasta 
gigi unggul dalam persaingan. Pepsodent adalah pasta gigi pertama di 
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Indonesia yang kembali meluncurkan pasta gigi berflorida pada tahun 1980-
an dan satu-satunya pasta gigi di Indonesia yang secara aktif mendidik dan 
mempromosikan kebiasaan menyikat gigi secara benar melalui program 
sekolah dan layanan pemeriksaan gigi gratis. Sejak itu, Pepsodent telah 
melengkapi jajaran produknya mulai dari pembersihan dasar hingga pasta 
gigi dengan manfaat lengkap. Dikutip dari Majalah Marketing Mix, sampai 
saat  ini, pasta gigi Pepsodent tetap menjadi Top Brand untuk kategori pasta 
gigi, seperti yang dijelaskan di dalam tabel di bawah ini :
TOP BRAND INDEX 2014
(Sumber: http://www.topbrand-award.com/top-brand-survey/survey 
result/top_brand_index_2014)
Sejarah Pepsodent, lahir tahun1920 dan masih berjaya hingga saat ini. Pada 
awalnya Pepsodent adalah merek pasta gigi dengan rasa mint yang berasal 
dari sassafras, seperti yang dijelaskan pada iklan di bawah ini :
Pada awal penjualannya di Indonesia era tahun 1930-1970-an, target pasar 
Pepsodent adalah dewasa pria dan wanita, berpendidikan dengan kelas 
sosial ekonomi menengah. Hal ini dapat dilihat dari iklan-iklan cetak 
Pepsodent. Pada era tersebut, Pasta Gigi Pepsopdent, menawarkan manfaat 
PASTA GIGI
Merek
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produk (core product) lebih kepada kecantikan, gigi lebih putih dalam 
seminggu, senyum cemerlang, senyum Indonesia, seperti contoh iklan di 
bawah ini :
Pepsodent adalah merek yang sangat populer sebelum pertengahan 1950an, 
tapi terlambat menambahkan fluoride yang merupakan bahan kimia alami 
yang memperkuat enamel (email), lapisan luar yang keras pada gigi. 
Pepsodent hanya menambahkan Irium, yang berfungsi membuat gigi lebih 
putih, seperti yang disebutkan dalam core product (manfaat inti) dan 
disebutkan dalam iklan-iklannya.
Pepsodent segera menyadari kekurangannya dan melakukan peningkatan 
pada atribut produknya. Atribut produk yang ditambahkan adalah dari 
aspek psikologis, yaitu memenuhi keinginan konsumen dari tujuan 
meggunakan pasta gigi Pepsodent yaitu memiliki gigi yang sehat dan tidak 
berlubang.
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Berdasarkan contoh iklan diatas, diketahui bahwa pada era tahun 1980an, 
pasta gigi Pepsodent mulai memperhatikan pada aspek kesehatan untuk 
perancangan produknya, hal ini dibuktikan dengan perancangan Core 
Product yang bertuliskan “Gigi Lebih Putih, Lebih Sehat, Lebih Cemerlang.” 
Selain Urilum, Pepsodent juga menambahkan Flouride pada kandungan 
pasta giginya yang berfungsi untuk membuat gigi lebih kuat dan mencegah 
kerusakan gigi.
Penambahan Flouride sangat mendukung untuk perbaikan kesehatan gigi 
masyarakat Indonesia. Sejak tahun 1990 pasta gigi Pepsodent bekerja sama 
dengan persatuan dokter gigi indonesia (PDGI) untuk mengadakan 
sosialisasi ke berbagai sekolah-sekolah untuk sosialisasi tentang pentingnya 
menyikat gigi untuk mencegah gigi berlubang. Berdasarkan data dari 
Persatuan Dokter Gigi Indonesia, dari 70 persen penduduk Indonesia yang 
mengalami sakit gigi, diakibatkan oleh gigi berlubang. Sekitar 168 juta jiwa 
penduduk Indonesia pernah menderita sakit gigi. Untuk orang dewasa, rata-
rata mencapai lima giginya berlubang.
Penyebab gigi berlubang, antara lain :
1. Cara menyikat gigi yang tidak benar
2. Adanya bakteri
3. Pemilihan sikat gigi yang salah. Sikat gigi yang benar yaitu memiliki bulu 
lembut, tidak kasar
4. Makanan terlalu manis
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Pasta gigi Pepsodent merupakan salah satu pasta gigi yang giat melakukan 
sosialisasi kepada masyarakat untuk menjaga kesehatan gigi baik melalui 
periklanan di media cetak, above the line maupun bellow the line event, sikat gigi 
bareng, kontes, konsultasi kesehatan dengan dokter gigi bahkan di kemasan 
pasta gigi Pepsodent, pembeli diajarkan menjaga kesehatan gigi.
Pepsodent mengajak konsumennya menjadi konsumen yang selektif saat 
melakukan pembelian, dimana konsumen dapat memilih pasta gigi yang 
sesuai untuk menyelesaikan masalah kesehatan giginya. Pada dasarnya, 
konsumen dapat membaca manfaat yang akan diperoleh dan fungsi utama 
pasta gigi Pepsodent di kemasan produk, karena pasta gigi Pepsodent 
menjabarkan semua tingkatan product (product hierarcy) di kemasan atau dus 
pembungkusnya.
B.  Identifikasi Masalah
Berdasarkan uraian permasalah di atas tentang kesehatan gigi yang dialami 
oleh masyarakat Indonesia dan tingkat penjualan pasta gigi Pepsodent yang 
sempat menurun, karena dinilai oleh masyarakat tidak mampu mengatasi 
masalah mereka, maka pasta gigi Pepsodent kemudian memperbaiki 
kekurangannya, sesuai kebutuhan konsumen dan penjelasan tentang 
pemenuhan kebutuham konsumen dituliskan pada dus kemasan pasta gigi 
Pepsodent, agar konsumen dapat memilih pasta gigi yang sesuai 
kebutuhannya.
C.  Batasan Masalah
Penelitian ini dibatasi pada studi deskriptif tentang atribut produk dan 
tingkatan produk pada desain kemasan pasta gigi (studi kasus pasta gigi 
Pepsodent mencegah gigi berlubang).
D.  Tujuan Penelitan dan Manfaat
      1. Untuk Masyarakat Umum dan Konsumen
a.   Menjelaskan dan memaparkan arti penting peranan atribut produk 
dan tingkatan produk dalam perancangan kemasan sebuah produk 
dalam pengambilan kebutusan pembelian.
b. Menambah pengetahuan kepada konsumen dalam membaca 
kemasan produk untuk mengambil keputusan pembelian. 
Kemasan produk berisi :
1)  Core Produk atau manfaat inti yang dicari konsumen. Core product 
ditulis dengan bahasan yang singkat, jelas, dan tegas, seperti 
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Pencegah Gigi Berlubang, Gigi Lebih Sehat dan Kuat.
2) Actual Product atau a) perilaku tertentu yang kita promosikan, 
seperti sikat gigi 2 x per hari,penggunaan pasta gigi dan sikat gigi 
sudah benar seperti yang disarankan dalam kemasan, b) pasta 
gigi memiliki kandungan sesuai dengan manfaat inti yang 
diberikan, misalnya mengandung flouride untuk mencegah gigi 
berlubang. c) manfaat lain yang diperoleh konsumen selain 
manfaat inti, seperti perlindungan 12 jam untuk mencegah gigi 
berlubang.
3) Augmented Produk adalah service atau pelayanan yang diberikan 
perusahaan kepada konsumen, seperti dicantumkannya hot line 
service yang dapat dihubungi jika ada keluhan sehubungan 
penggunaan pasta gigi, nomor BPOM.
2. Untuk Peneliti
Menambah pengetahuan dan wawasan tentang kedekatan hubungan 
antara ilmu pemasaran dengan desain komunikasi visual, khususnya 
dalam perancangan kemasan.
3. Untuk Dunia Pendidikan
Menselaraskan berbagai disiplin ilmu untuk mendukung pemecahan 
masalah untuk kepentingan bersama, misalnya program studi 
manajemen, khususnya pemasaran juga mengetahui tentang ilmu-
ilmu yang ada di desain komunikasi visual, karena kedua ilmu ini 
berhubungan dalam hal perancangan periklanan, kemasan, media 
promosi begitupula sebaliknya. Kondisi yang sama juga sebaiknya 
dilakukan oleh bidang ilmu lainnya.
E.   Tinjauan Pustaka
1.  Pengertian Produk
Menurut Philip Kotler diterjemahkan oleh Ancella Antiawati 
Hermawan dalam buku Manajemen Pemasaran di Indonesia 
(1995:502), mengemukakan pendapatnya bahwa: “Produk adalah 
segala sesuatu yang dapat di tawarkan kedalam pasar untuk 
diperhatikan, dimiliki, di pakai dan dikonsumsi sehingga dapat 
memuaskan suatu keinginan atau kebutuhan yang mencakup apa saja 
yang di pasarkan termasuk benda-benda fisik, jasa, manusia, tempat 
organisasi dan gagasan-gagasan”.
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Menurut William J.Stanton diterjemahkan oleh Yohanes Lamorta 
dalam buku unsur-unsur inti pemasaran (1996;22) mengemukakan 
pendapatnya bahwa : “Produk adalah sekumpulan atribut yang nyata 
(tangible) dan tidak nyata (intangible) di dalamnya sudah tercakup 
warna, harga, kemasan, prestise pabrik, prastise pengecer, dan 
pelayanan dari pabrik serta pengecer yang bisa memuaskan 
keinginannya”.
2. Tingkatan Produk. 
    Pada dasarnya tingkatan produk adalah sebagai berikut: 
a. Produk Inti (Core Product)
Produk inti terdiri dari manfaat inti untuk pemecahan masalah yang 
dicari konsumen ketika mereka membeli produk atau jasa. Core product 
adalah inti sebuah produk, yang membuat konsumen membeli 
produk ini atau manfaat yang akan mereka dapatkan apabila membeli 
produk tersebut. Dengan kata lain produk ini akan menyelesaikan 
masalah konsumen yang bisa berbentuk kebutuhan (need) atau 
keinginan (want). Core product bukanlah perilaku yang diharapkan 
atau barang (alat) yang menyertai maupun layanan yang 
dipromosikan, tetapi manfaat yang akan dirasakan oleh orang yang 
mengaplikasikan perilaku yang diharapkan itu. Sebagai contoh dalam 
kampanye “Olah Raga 2x Seminggu” yang menjadi core product 
bukanlah perilaku berolah raga, atau alat-alat olah raga serta fasilitas 
olah raga, namun badan menjadi sehat-nafas menjadi lancar stamina 
selalu baik. Sehingga dengan kita mengetahui core product dari sebuah 
kampanye sosial, akan mudah bagi kita untuk memberikan informasi 
tentang perilaku apa yang diinginkan agar kelompok sasaran menjadi 
mudah memahami pesan yang kita sampaikan.
b. Produk Aktual (Actual Product)
Seorang perencana produk harus menciptakan produk aktual (actual 
product)  disekitar  produk  inti.  Karakteristik  dari  produk  aktual 
diantaranya,   tingkat   kualitas,   nama   merek,   kemasan   yang 
dikombinasikan  dengan  cermat  untuk  menyampaikan  manfaat  
inti (Kotler & Armstrong, 2001:348).
Actual Product berada tepat diseputar core product, yaitu berupa 
perilaku tertentu yang kita promosikan (misalnya: berolah raga 2x 
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seminggu, berKB, tidak merokok dan lin-lain). Perilaku tersebut 
diperlukan agar seseorang bisa mendapatkan manfaat yang 
disebutkan dalam core product. Actual product adalah fitur-fitur yang 
ada pada produk untuk menambah nilainya. Misal desain yang 
menarik, nama merk, dan kemasan
c. Produk Tambahan (Augmented Product)
Produk  tambahan  harus  diwujudkan  dengan  menawarkan  jasa 
pelayanan tambahan untuk memuaskan konsumen, misalnya dengan 
menanggapi  dengan  baik  claim  dari  konsumen  dan  melayani 
konsumen lewat telepon jika konsumen mempunyai masalah atau 
pertanyaan. (Kotler & Armstrong, 2001: 349). 
Sebagai contoh: pada program Keluarga Berencana, disediakan 
berbagai jenis alat kontrasepsi, konsultasi dengan dokter dan 
paramedis, pelayanan pemasangan atau pelepasan alat kontrasepsi 
jika secara medis diperlukan penggantian alat kontrasepsi apabila 
terjadi masalah dalam kesehatan akseptor. Layanan yang disediakan 
seringkali berupa konsultasi dan pemberian informasi secara pribadi 
untuk bisa memberikan peneguhan bagi kelompok sasaran yang 
sudah tertarik namun membutuhkan informasi yang lebih detail.
Augmented product adalah tambahan manfaat-manfaat yang tidak 
terpikirkan oleh konsumen tapi akan memberi kepuasan bagi mereka, 
seperti garansi.
Gambar 1. Tingkatan Produk
(Sumber: http://www.marketingteacher.com/three-levels-of-a-product/)
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3. Atribut Produk 
Menurut Kotler & Armstrong (2001:354) beberapa atribut yang 
menyertai dan melengkapi produk (karakteristik atribut produk) 
adalah: 
a. Merek (branding)
Merek (brand) adalah nama, istilah, tanda, simbol, atau rancangan, 
atau   kombinasi   dari   semua   ini   yang   dimaksudkan   untuk 
mengidentifikasi produk atau jasa dari satu atau kelompok penjual 
dan membedakannya dari produk pesaing. Pemberian merek 
merupakan masalah pokok dalam strategi produk. Pemberian merek 
itu mahal dan memakan waktu, serta dapat membuat produk itu 
berhasil atau gagal. Nama merek yang baik dapat menambah 
keberhasilan yang besar pada produk (Kotler & Armstrong, 2001:360). 
b. Pengemasan (packing) 
Pengemasan (packing) adalah kegiatan merancang dan membuat 
wadah atau pembungkus suatu produk. Kunci utama untuk membuat 
sebuah desain kemasan yang baik adalah kemasan tersebut harus 
simple (sederhana), fungsional dan menciptakan respons emosional 
positif yang secara tidak langsung “berkata”, “Belilah saya.” Kemasan 
harus dapat menarik perhatian secara visual, emosional dan rasional. 
Sebuah desain kemasan yang bagus memberikan sebuah nilai tambah 
terhadap produk yang dikemasnya. Menurut penelitian, dari seluruh 
kegiatan penginderaan manusia, 80% adalah penginderaan melalui 
Merek dapat dipahami lebih dalam pada tiga hal berikut ini :
1). Contoh brand name (nama): nintendo, aqua, bata, rinso, kfc, acer, 
windows, toyota, zyrex, sugus, gery, bagus, mister baso, gucci, c59, dan 
lain sebagainya.
2). Contoh mark (simbol): gambar atau simbol sayap pada motor 
honda, gambar jendela pada windows, gambar kereta kuda pada 
california fried chicken (cfc), simbol orang tua berjenggot pada brand 
orang tua (ot) dan kentucky friend chicken (kfc), simbol bulatan hijau 
pada sony ericsson, dan masih banyak contoh-contoh lainnya yang 
dapat kita temui di kehidupan sehari-hari.
3). Contoh trade character (karakter dagang): ronald mcdonald pada 
restoran mcdonalds, si domar pada indomaret, burung dan kucing 
pada produk makanan gery, dan lain sebagainya.
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penglihatan atau kasatmata (visual). Karena itulah, unsur-unsur grafis 
dari kemasan antara lain: warna, bentuk, merek, ilustrasi, huruf dan 
tata letak merupakan unsur visual yang mempunyai peran terbesar 
dalam proses penyampaian pesan secara kasat mata (visual 
communication).
1). Daya tarik visual (estetika)
Daya tarik visual mengacu pada penampilan kemasan yang mencakup 
unsur-unsur grafis yang telah disebutkan di atas. Semua unsur grafis 
tersebut dikombinasikan untuk menciptakan suatu kesan untuk 
memberikan daya tarik visual secara optimal. Daya tarik visual sendiri 
berhubungan dengan faktor emosi dan psikologis yang terletak pada 
bawah sadar manusia.
Sebuah desain yang baik harus mampu mempengaruhi konsumen 
untuk memberikan respons positif tanpa disadarinya. Sering terjadi 
konsumen membeli suatu produk yang tidak lebih baik dari produk 
lainnya walaupun harganya lebih mahal. Dalam hal ini dapat 
dipastikan bahwa terdapat daya tarik tertentu yang mempengaruhi 
konsumen secara psikologis tanpa disadarinya.
Misalnya produk-produk sabun mandi yang pada umumnya memiliki 
komposisi yang tidak jauh berbeda. Tetapi produk sabun mandi yang 
dapat menampilkan kelembutan divisualkan dengan baik pada desain 
kemasannya, diantaranya menggunakan warna-warna lembut (pastel) 
dan merek dengan font Script atau Italic (miring) dan memberikan 
kesan lembut dan anggun akan lebih banyak dipilih oleh konsumen. 
Visualisasi yang ditampilkan memberikan efek psikologis bahwa 
konsumen akan merasakan kulitnya lebih lembut setelah 
menggunakan sabun mandi tersebut.
2). Daya tarik praktis (fungsional)
Daya tarik praktis merupakan efektivitas dan efisiensi suatu kemasan 
yang ditujukan kepada konsumen maupun distributor. Misalnya, 
untuk kemudahan penyimpanan atau pemajangan produk. Beberapa 
daya tarik praktis lainnya yang perlu dipertimbangkan antara lain: 
a. Dapat melindungi produk
b. Mudah dibuka atau ditutup kembali untuk disimpan
c. Porsi yang sesuai untuk produk makanan/minuman
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d. Dapat digunakan kembali (reusable)
e. Mudah dibawa, dijinjing atau dipegang
f. Memudahkan pemakai untuk menghabiskan isinya dan mengisi 
kembali dengan jenis produk yang dapat di isi ulang (refill)
3). Kualitas Produk (Product Quality) 
Kualitas produk (product quality) adalah kemampuan suatu produk 
untuk melaksanakan fungsinya meliputi, daya tahan keandalan, 
ketepatan kemudahan operasi dan perbaikan, serta atribut bernilai 
lainnya. Untuk meningkatkan kualitas produk perusahaan dapat 
menerapkan program ”Total Quality Manajemen (TQM)". Selain 
mengurangi kerusakan produk, tujuan pokok kualitas total adalah 
untuk meningkatkan nilai pelanggan.
4. Kerangka Berpikir
F.  Metodologi Penelitian
1. Jenis Penelitian /Rancangan Penelitian
Penelitian ini bersifat Deskriptif Analitik, karena: tidak saja memaparkan 
karakteristik tetapi juga menganalisis hubungan antar variabel. Dalam 
segmentasi psikografis dan meneliti adanya hubungan antara segmentasi 
dengan promosi.
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Dalam melakukan penelitian ini, peneliti mengumpulkan data dari buku-
buku (literature), internet dan juga melakukan pengamatan atau 
observasi terhadap iklan-iklan yang ditayangkan di media elektronik, 
seperti di televisi, youtube.
Berdasarkan logika, penelitian ini, termasuk penelitian Induktif, karena 
suatu penelitian dimana teori disusun dari hasil observasi. Berdasarkan 
hasil yang diberikan tergolong Basic Research, yaitu penelitian yang 
tujuannya untuk menambah atau memberikan kontribusi terhadap 
pengembangan ilmu.
2.  Populasi dan Sampel
a. Populasi
Populasi yang diambil adalah iklan pasta gigi di Indonesia baik di 
media cetak maupun media elektronik
b. Sample. Syarat sampel, antara lain :
 1) Ukuran sampel: iklan pasta gigi Pepsodent di media cetak maupun 
media elektronik
2) Iklan diambil dari era tahun 1930 sampai tahun 2014
3. Teknik Pengambilan sampel dengan cara Cluster sampling, yaitu 
membagi populasi menjadi beberapa kelompok dan kelompok dipilih 
secara acak untuk dijadikan sampel. Cluster bersifat relatif homogen 
antar cluster dan heterogen antar item dalam cluster. Kelompok dibagi 
berdasarkan era tahun :
a. Era tahun 1930 sampai tahun 1970
b. Era tahun 1970 sampai tahun 2014
4. Teknik Pengumpulan Data diperoleh dari sumber secunder yaitu data 
yang diperoleh dari literatur atau buku-buku untuk pengambilan data 
tinjauan pustaka, interrnet berupa gambar poster iklan, iklan di 
majalah dan observasi berupa pengamatan langsung terhdap iklan 
pepspodent di you tube era tahun 1980an dan data primer berupa 
pengamatan langsung iklan pepsodent di televisi yang ditayangkan 
bulan November 2014.
5. Teknik pengolahan data secara deskriptif analiti, yaitu menganalisa 
pengaruh segmentasi psikografi terhadap pembuatan iklan pasta gigi 
Pepsodent 
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G. Hasil dan Pembahasan
Berikut pembahasan tentang studi deskriptif tentang atribut produk dan 
tingkatan produk pada desain kemasan pasta gigi pepsodent mulai era 
tahun 1930 sampai tahun 2014.
NO
 
PERIODE
 
GAMBAR
 
ATRIBUT DAN TINGKATAN PRODUK 
PEPSODENT
 
1
 
 
1960
 
 
 
Core Product
 
; Centre Fresh
 
 
 
 
 
Actual Product
 
; “ Perlindungan 
Flouride di Luar Kesegaran 
Mouthwash di Dalam.”
 
 
 
 
 
2
 
 
1970
 
 
Core Product
 
: Contain Irium
 
 
 
Actual Product
 
: Anjuran merawat 
gigii oleh dokter digi  
 
 
 
3
 
 
1980
 
 
Actual Product
 
: 
 
Gigi Putih, Gigi Bersih,
 
Gigi Sehat
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8 
5 Juni 
2013
 
 
 
 
 
Trade Character
 
 
Actual Product :”
 
Perlindungan 12 Jam 
untuk Mencegah Gigi Berlubang.”
 
Core Product :“Pencegah 
Gigi Berlubang”
 
Actual Product
 
: 
“Fresh Cool Mint”
 
Actual Product : 
“ Pencegah Gigi 
Berlubang”
 
4
 
 
1986
 
 
Core Product
 
: Gigi Lebih Putih, 
Lebih Sehat, Lebih Cemerlang
 
 
Belum ada  Trade Character
 
5
 
 
1990
 
 
 
 
 
  
 
 
Actual Product
 
:”Gigi Lebih sehat 
dan Kuat.”
 
 
    
Trade Character
 
 6
 
 
 
2007
 
 
 
Actual Product :
 
“Perlindungan 
12jam Mecegah Gigi Berlubang.”
 7
 
 
 
 
 
 
Trade Character
 
 
ActualProduct
 
: “Perlindungan 
12jam Mecegah Gigi Berlubang.”
 
Core Product
 
: Pencegahan 
Gigi 
Berlubang
 
Core Product
 
: “ Pencegah Gigi Berlubang 
dengan Micro Kalsium Aktif.”
 
Actual Product
 
Core Product
 
:” Pencegah 
Gigi Berlubang”
 
Trade Character
 
Actual Product : “Pencegah
Gigi Berlubang”
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Pada penelitian ini akan diteliti lebih detail “pasta gigi pepsodent pencegah 
gigi berlubang - perlindungan 12 jam untuk mencegah gigi 
berlubang.”pembahasan seperti tabel di bawah ini :
NO ATRIBUT PRODUK DESKRIPSI
 
Produk
 
Inti 
(Core Product) 
 
Terdiri dari :
 
 
Produk Inti (Core 
Product)
 
 
 
a)
 
Merk (Brand)
 
-
 
Brand Name
 
 
 
 
 
 
-
 
Trade Charahter
 
 
 
 
 
 
-
 
Tagline
 
 
 
Pasta Gigi Pepsodent Perlindungan 12 Jam untuk Mencegah Gigi 
Berlubang
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Produk Aktual (Actual 
Product)
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kualitas (Quality)
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Adanya keterangan 
warna logo di tube
 
pasta gigi pepsodent
 
 
Cara pemakaian sikat gigi
 
 
 
 
Disarankan penggunaan sikat gigi seperti Family
 
 
 
Proses pencegahan gigi berlubang
 
 
 
Membantu memperbaiki *lubang tak kasat mata untuk 
mempertahankan kekuatan gigi lebih lama
 
 
 
Manfaat yang diperoleh 
 
 
Biru     : alami dan ada 
zat obat-obatan
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 Augmented Product :
KANDUNGAN DALAM 
PEPSODENT 
Perlindungan 12 jam 
untuk gigi berlubang 
adalah, antara lain :
 
-
 
Calcium Carbonat
 
-
 
Water
 
-
 
Sorbitol
 
-
 
Hydrated Silica
 
-
 
Sodium Lauryl 
Sulfate
 
-
 
Sodium 
Monoflourophos-phate 
 
 
 
 
Produk 
Tambahan 
(Augmented 
Product), 
terdiri dari
 
 
Kegiatan Customer 
Care :
 
 
a)
 
Suara Konsumen : 
Free pengaduan
 
untuk penggunaan 
produk pasta gigi 
maupun sikat gigi, 
dituliskan di 
kemasan pasta gigi 
pepsodent
 
 
b)
 
Ajakan pepsodent 
kepada masayarakat 
untuk rutin 
memeriksakan 
kesehatan gigi
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
c)
 
Sikat gigi gratis 
bersama pepsodent 
di sekolah-sekolah 
dasar
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Augmented Product :
 
nomor 
BPOM
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Kesimpulan
Berdasarkan uraian diatas diperoleh beberapa kesimpulan, antara lain :
1. Terdapat hubungan keilmuan yang erat antara ilmu Marketing dengan 
Desain Komunikasi Visual, karena sebuah kemasan produk dapat 
bercerita banyak hal tentang keunggulan produk.
2. Sebuah kemasan yang komunikatif dapat menarik minat konsumen untuk 
membeli produk tersebut, sehingga adakalanya konsumen hanya 
mengutamakan keinginan dibandingkan kebutuhannya.
3. Selain berpromosi melalui kemasan produk, produk tersebut juga harus 
didukung oleh bentuk promosi lainnya, seperti iklan above the line yang 
bertemakan “mencegah gigi berlubang,” pembagian pasta gigi gratis 
kepada dokter gigi jika ada produk terbaru atau pengadaan event yang 
mendukung pasta gigi yang dipromosikan.
4. Menyadari minimnya minat membaca kemasan pasta gigi, Pepsodent 
menghadirkan gambar gigi sebagai Trade Character pada kemasan sikat 
giginya sejak tahun 1990an.
5. Dalam hal desain kemasan Pepsodent sudah memiliki daya tarik estetis 
dan daya tarik praktis (fungsional), antara lain : a). Dapat melindungi 
produk; b). Mudah dibuka atau ditutup kembali untuk disimpan; c). 
Mudah dibawa, dijinjing atau dipegang.
6.  Kemasan pasta gigi 
7. Pasta gigi Pepsodent juga memberikan kemudahan kepada konsumen 
dalam hal ukuran kemasan, antara lain : a). Pepsodent ukuran 190 gr; b). 
Pepsodent ukuran 75 gr; c). Pepsodent ukuran 30 gr.
Saran
Terdapat beberapa saran yang diberikan, antara lain :
1. Dari hasil penelitian, kemasan memiliki pengaruh dominan terhadap 
keputusan pembelian. Kesan kemasan yang komunikatif dan menarik 
yang ditanamkan ke dalam produk menjadi indikator terbaik untuk 
pengambilan keputusan pembelian pasta gigi Pepsodent.
2. Penelitian ini dapat memberikan masukan untuk keperluan pendidikan 
dan pengetahuan di bidang kemasan dan hubungan antara perancangan 
kemasan, yaitu bidang ilmu desain komunikasi visual.
3. Sebagai masukan konsep dan bahan kajian pengetahuan, sehingga dapat 
digunakan penelitian selanjutnya oleh peneliti yang tertarik pada 
penelitian kemasan atau pemasaran.
***
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